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Abstract
Assumptions for Development in Ecological Marketing Organizations
Ecological marketing transforms traditional marketing methods and discipline for the use
of entrepreneurs in green markets and contributes to teaching established companies about
corporate social responsibility and green marketing. It advocates going beyond branding to
understanding better evolving  markets,  perceiving  customers’  needs,  identifying  their
values, emotions and buying behavior. Ecological marketing supports customers’ hope for
making a sustainable, restorative relationship with their communities and the earth. The
paper argues that companies that develop new and improved products and services giving
due consideration to environmental impacts can gain access to new markets, substantially
increase  profits,  and  enjoy  a  competitive  advantage  over  those  marketing  non-
environmentally responsible alternatives
Keywords: ecological marketing, corporate social responsibility, competitive advantage,
competitors
1. Responsabilitatea socială a organizaţiei - instrument suport în dezvoltarea
marketingul ecologic
Orientarea  marketingului  la  cerinţele  mereu  în  schimbare  ale  societăţii
actuale  reclamă  asumarea  creşterii  responsabilităţii  atât  la  nivel  de  organizaţie,
(prin poziţionarea cât mai eficientă a ei faţă de un  mediu extrem de dinamic),
precum şi, la nivelul întregii societăţi, deoarece apariţia şi dezvoltarea unora dintre
problemele cu care aceasta se confruntă sunt şi rezultatul negativ al demersului de
marketing. Pentru  soluţionarea  problemelor  aduse  în  discuţie  de  mişcările
consumeriste  şi  ecologiste,  firmele  trebuie  să  adopte  politici  de  etică  a
marketingului la nivel de organizaţie şi principii după care să se coordoneze fiecare
angajat, distribuitor, în desfăşurarea activităţii sale, standardele de publicitate, de
servire a clientului, de stabilire a preţurilor, dezvoltarea produsului etc. Este de
înţeles că nici cele mai bune principii nu pot răspunde, şi mai ales nu pot rezolva
toate problemele dificile de etică cu care se confruntă responsabilul de marketing
(Morar A., Cândea D., Bacali L., 2008).
„O cale prin care companiile demonstrează grupurilor cointeresate că iau în
serios  problema  responsabilităţii  sociale  este  dată  de  aderarea la  standardele  şi
ghidurile  locale  şi  internaţionale  de  raportare, de  exemplu CERES  Principles,
Global  Reporting  Initiative  (GRI),  AccountAbility  (AA)  1000,  Global  Sullivan
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Charter for Sustainable Development. Aderarea la aceste standarde este voluntară,
implicând  angajamente  ce  depăşesc  normele  legale” (http://www.revista22.ro/a-
href-transparenta-si-credibilitate-in-practicile-de-responsabi litate-3546.html).
Într-un mediu global competitiv, în creştere, cel mai mic avantaj faţă de un
competitor poate conduce consumatorul către produsul sau serviciul tău, iar a avea
o politică de mediu şi socială avantajoasă poate ajuta foarte mult. Este de aşteptat
ca firmele capabile să creeze valori noi şi să aplice un marketing orientat spre
responsabilitate socială să ajungă să cucerească lumea afacerilor. Responsabilitatea
socială  s-a  impus  atât  in  lumea  afacerilor  cât  şi  în  societate  ca  un  instrument
necesar pentru identificarea de soluţii pentru variate probleme sociale. Conceptul
de responsabilitate socială a corporaţiilor apare pentru prima data în anii 1950 şi se
referă la angajamentul luat de către acestea faţă de societate şi părţile implicate în
ceea ce priveşte acţiunile din sfera activităţii economice. Bowen Howard (1953),
supranumit  părintele  responsabilităţii  sociale  a  corporaţiilor  (CSR - Corporate
Social Responsibility), o defineşte ca fiind: “obligaţiile oamenilor de afaceri de a
urma acele politici, de a lua acele decizii, sau de a urma acele direcţii care sunt
agreate în termeni de valori şi obiective de către societatea noastră”. Conceptul se
referă  la  toate  categoriile  de  companii,  de  la  micro-întreprinderi  până  la
multinaţionale.
Conform definiţiei date de către Comisia Europeană în anul 2002, prin
responsabilite socială corporativă organizaţiile integrează preocupări sociale şi de
mediu în activităţile lor comerciale şi în interacţiunea cu părţile interesate pe bază
de voluntariat (http://www.ramp.ase.ro/_data/files/articole/7_12.pdf).
Ca  "buni  cetăţeni",  organizaţiile  trebuie  să  se  implice  în  problemele
comunităţii,  să  fie  sensibile  la  nevoile  sociale,  obiectivul  lor  nemaifiind  pur
economic,  vizând  profitul  individual,  ci  şi  social,  precum  şi  binele  public.
Organizaţia nu trebuie doar să facă profit, să produca bunuri şi servicii, să ofere
locuri de muncă, să platească taxe la stat, ci să faca şi bine social. O organizaţie
poate  fi  considerată  responsabilă  din  punct  de  vedere  social  dacă,  pe  lângă
respectarea angajamentelor luate faţă de părţile interesate, se distinge prin acte de
filantropie şi dacă supune toate acţiunile ei din sfera economică unei confruntări cu
valorile  sociale  specifice  comunităţii  în  care  îşi  desfăşoară  activitatea.
Responsabilitate socială nu înseamnă doar a face bine, ci şi a şti să faci bine, nu
înseamnă doar a dona ceva cuiva, ci a urmări un proiect social, a avea o deschidere
faţă de o cauză a comunităţii. O principală preocupare a organizaţiilor este câştigul
posibil de obţinut de pe urma acestor acţiuni, concretizat pe termen lung şi nu
neapărat  numai  cifric,  ci  prin  câştigarea  încrederii  consumatorilor  unei  imagini
avantajoase în rândul acestora. CSR încorporează concepte multidisciplinare motiv
pentru care se poate spune că susţine dezvoltarea marketingului organizaţiei, dar
acţiunile  CSR  au  în  vedere  şi  alte  departamente,  precum:  producţia,  resursele
umane, financiar contabil etc. precum şi sistemul de management. Şi atunci, rolul
marketingului şi în special al marketingului ecologic ca o abordare holistică şi nu
departamentală în tot acest proces este tocmai acela de a sesiza tendinţele şi de a
conecta organizaţia la mediul în care activează. CSR poate fi utilizat, în schimb, caStudia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
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instrument  de  marketing  strategic  capabil  de  acapararea  unei  nişe  de  piaţă  sau
pentru  obţinerea  unei  reputaţii  foarte  bune,  a  unor  avantaje  competitive
semnificative. Este şi un puternic element de diferenţiere, deoarece consumatorii
sunt din ce în ce mai receptivi la mesajele organizaţiilor care urmăresc dezvoltarea
sustenabilă, decât la acelea care au ca unic scop obţinerea profitului.
Ecologiştii  sunt  preocupaţi  de  efectele  activităţii  de  marketing  asupra
mediului şi de costurile satisfacerii nevoilor şi dorinţelor consumatorilor. Acţiunile
lor, deseori se finalizează prin adoptarea unor acte normative ce reglementează
raporturile  comunităţilor  cu  mediul,  şi  nu  se  îndreaptă în  mod  direct  împotriva
marketingului şi a consumului. Ei doresc ca oamenii şi organizaţiile să acţioneze cu
mai multă grijă faţă de mediul înconjurător, obiectivul fiind maximizarea calităţii
vieţii. Responsabilitatea  socială  este  strâns  legată  de  misiunea  organizaţiei,  şi
presupune  ”preocuparea  fiecărui  manager  ca  afacerea  pe  care  o  conduce  să
minimizeze  impactul  negativ  şi  să  maximizeze  impactul  pozitiv  asupra
organizaţiei” (Dumitru C., 2001).
„Responsabilitatea  socială  şi  rolul ecologic  al  organizaţiei  sunt  strâns
corelate cu partenerii companiei: clienţii, comunitatea socială şi mediul” (Dumitru
C., 2001). În acest sens este important de menţionat:
1. În ceea ce priveşte interesul pentru respectarea consumatorului, trebuie avut în
vedere dreptul acestuia de a se informa, de a fi în siguranţă, de a alege, de a-şi
exprima părerea. Un exemplu în acest sens ar fi cel al firmei McDonald’s, obligată
de un grup de nutriţionişti să informeze consumatorii privind componenţa reţetelor
sale.  O  dată  ce  acestea  au  fost  făcute  publice,  consumatorii  au  protestat,
nemulţumiţi fiind de faptul că meniul conţinea 1283 de calorii, ceea ce înseamnă
peste 60% din necesarul zilnic al unui adult, dar şi peste 70% din necesarul zilnic
de sodiu” (Dumitru C., 2001).
2. În relaţiile cu comunitatea, este nevoie de preocupări majore privind siguranţa şi
sănătatea, educaţia, bunăstarea generală. Ca exemplu poate fi luat cel al firmei
Body Shop (care a creat locuri de muncă pentru comunitatea locală deschizând o
fabrică de săpun la Glasgow; acest lucru a redus şomajul, iar fiecare angajat al
firmei  depunea  o  muncă  săptămânală,  retribuită  în  folosul  comunităţii),  sau
companiile IBM, Procter&Gamble (care alocă un procent din cifra lor de afaceri
pentru dotarea cu calculatoare a şcolilor) (Dumitru C., 2001).
3. În ceea ce priveşte relaţia cu mediul, se are în vedere conservarea resurselor
naturale, poluarea apei, aerului, solului (se poate exemplifica prin interesul de a
elimina CFC din procesele de producţie a bunurilor). Un exemplu relevant în acest
sens este cel al companiei Du Pont, prinicipalul producător american de freoni
realizaţi pe bază de de CFC, consideraţi foarte utili tehnologiilor moderne până în
anul 1970, dar care s-au dovedit a fi extrem de dăunătoti stratului de ozon. O dată
ce a făcut public raportul de mediu privind CFC, compania a investit anual 10
milioane  de  dolari  pentru  realizarea  unor  produse  substituiente,  reducînd  astfel
producţia de freon (Dumitru C., 2001).
În  gestionarea  problemelor  lor,  dar  şi  pentru  dezvoltarea  şi  aplicarea
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identifice, anticipe şi satisfacă cerinţelor clienţilor şi a nevoilor societăţii, într-o
formă profitabilă dar şi sustenabilă pentru mediu. Urmărind evoluţia şi dezvoltarea
marketingului,  de  la  acţiunea  focalizată  pe  simpla  producţie  şi  distribuţie  a
produselor,  până  la  preocuparea  actuală  de  a  anticipa,  determina  şi  satisface
necesităţile existente pe piaţă, se poate afirma că problemele de mediu fac parte
integrantă  a  preocupărilor  de  marketing  ale  organizaţiilor  fiind  prioritare  de
soluţionat. Aceasta este cerinţa specifică de ”sustenabilitate” ataşată marketingului
ecologic  alături  de  caracteristica  de  „profitabilitate”. Pe  de  altă  parte,  această
preocupare se transformă treptat într-o cerere efectivă de produse curate, ceea ce
denotă că mediul înconjurător a obţinut valoare de schimb pentru clientelă. În timp
ce marketingul tradiţional promovează consumul, îmbogăţirea, precum şi realizarea
unor producţii cu numeroase pierderi, deşeuri, (risipă), ceea ce are impact asupra
mediului  înconjurător,  marketingul  ecologic  caută  să  facă  educaţie  pentru  un
consum sustenabil, urmăreşte reciclarea unei mari părţi din produs, pune accent pe
calitate, astfel încât să fie redus la minimum impactul asupra mediului, acordă o
importanţă deosebită designului calităţii (Morar A., Cândea D., Bacali L., 2008).
Dar dacă luăm ca referinţă conceptul generic de marketing propus de Philp
Kotler -  „marketingul  este  un  proces  social  şi  managerial  prin  care  indivizi  şi
grupuri de indivizi obţin ceea ce le este necesar şi doresc – prin crearea, oferirea şi
schimbul de produse având o anumită valoare” (Kotler Ph., 1997), sau cel propus
de Asociaţia Americană de Marketing în 1985 - “procesul de planificare şi punere
în practică a concepţiei, stabilirii preţului, promovării şi distribuirii unor bunuri,
servicii şi idei destinate schimburilor cu anumite grupuri, care să satisfacă clientela
şi  obiectivele  organizaţiei”  (Kotler,  Ph.,  1997),  nu  este  necesară  dezvoltarea sa
pentru  a  reliefa  orientarea  ecologică,  deoarece  filozofia  încorporată  în  ambele
definiţii  obligă  implicit  şi  satisfacerea  necesităţilor  noului  consumator
(consumatorul  ecologic),  nu  doar  în  plan  individual  ci  şi  ca  parte  integrantă  a
societăţii.  Este  important  ca  firmele  să  facă  publice  informaţiile  privitoare  la
practicile şi performanţa în domeniile responsabilităţii sociale si sustenabilităţii.
Această cerinţă va fi din ce în ce mai necesară. Organizaţiile nu îşi vor câstiga
credibilitate preocupându-se să îşi creeze o imagine mai bună. Credibilitatea se
obţine prin câţiva paşi ce trebuie parcurşi. Întâi de toate, organizaţiile trebuie să îşi
aprecieze  imaginea  reală  pe  care  o  au,  ţinând  seama  de  opinia  publică.
Identificându-şi şi analizându-şi problemele, organizaţia trebuie să-şi redefinească
strategiile de responsabilitate socială astfel încât acestea să fie în acord cu imaginea
dorită. Acest lucru trebuie făcut în ciuda unor costuri pe termen scurt. În timp, pe
masură ce performanţa socială a organizaţiei se îmbunătăţeşte, imaginea ei va avea
de câştigat. Doar acele organizaţii care nu acţionează concret pentru a deveni mai
responsabile social ar trebui să fie îngrijorate de imaginea lor. Aşadar, organizaţiile
trebuie să se asigure constant că există un acord între acţiunile lor şi imaginea
dorită.  Acest  acord  se  creează  prin:  definirea  unei  strategii  coerente  de
responsabilitate  socială  adecvate  specificului  organizaţiei,  transmiterea  de  către
liderii organizaţiei a angajamentelor sociale asumate de către aceasta, elaborarea
unor criterii şi repere în raport cu care să poata fi apreciate practicile de CSR,Studia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
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raportarea performanţelor sociale şi publicarea rapoartelor, consultarea grupurilor
cointeresate,  implicarea în  programe  sociale şi  de mediu  în acord cu interesele
organizaţiei.
Un studiu despre cum influenţează CSR atitudinea consumatorilor şi etica
acţiunilor  corporative  a  fost  realizat  în  luna  mai  2008  de  către  The  Nielsen
Company  iar  rezultatele  au fost  date  publicităţii  în  luna  septembrie  2008
(http://www.responsabilitatesociala.ro/stiri-csr/the-nielsen-company-a-realizat-un-
studiu-despre-cum-influenteaza-csr-atitudinea-consumatorilor. html). Studiul a fost
realizat pe un eşantion de 28.253 de consumatori din mediul online, din 51 de ţări.
Rezultatele  studiului (http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-
content/uploads/2008/09/ NielsenEthics_FairTrade_0908.pdf) arată că preocuparea
companiilor pentru  protecţia  mediului  şi  pentru programele  sociale influenţează
atitudinea consumatorilor:
a. Majoritatea consumatorilor au aşteptări majore din partea companiilor în ceea ce
priveşte protecţia mediului şi implicarea în proiecte sociale (figura 1): 87% dintre
consumatori cred că este important şi foarte important ca politicile de mediu ale
companiilor  să  fie  îmbunătăţite;  84% dintre  consumatori  văd implicarea
companiilor în programe de dezvoltare socială ca importantă şi foarte importantă.
Figura 1. Importanţa proiectelor sociale şi de mediu derulate de companii pentru
alegerea produselor şi serviciilor de către consumatori
Sursa: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2008/09/NielsenEthics
_FairTrade_0908.pdf)
b. Referitor la modalităţile prin care pot fi combătute efectele încălzirii globale,
40% dintre consumatorii au pus pe primul loc măsurile restrictive pentru companii
în ceea ce priveste emisiile nocive pentru mediu. Alte soluţii care se bucură de un
sprijin important din partea publicului sunt (figura 2): 38% răspund că este nevoie
de găsirea unor soluţii pentru combaterea efectelor încălzirii globale prin cercetări
ştiintifice  iniţiate  de  guverne, 37%  preferă  reciclarea  deşeurilor,  30%  optează
pentru încurajarea indivizilor prin acţiuni ale guvernelor (de exemplu, reduceri de
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c. Cercetarea studiază şi atitudinea consumatorului faţă de modul în care se obţin
produsele (figura 3). Atunci când au fost întrebaţi ce sunt dispuşi să facă pentru a
susţine  cauze  sociale  sau  de  mediu,  majoritatea  consumatorilor  (67%)  au  optat
pentru achiziţionarea de “produse etice”.
Figura 2. Modalităţile prin care pot fi combătute efectele încălzirii globale
Sursa: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2008/09/NielsenEthics
_FairTrade_090 8.pdf)
Figura 3. Ce sunt dispuşi consumatori să facă pentru a susţine cauze sociale sau de
mediu
Sursa:  http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2008/09/NielsenEthics_Fair
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d. De  asemenea,  în  alegerea  produselor  consumatorii  ţin  cont  de următoarele
(figura 4):
- materiile prime folosite - 78% dintre ei consideră ca fiind important şi foarte
important ca materiile prime să nu dăuneze mediului înconjurator.
Figura 4. Care sunt variabilele de care consumatorii ţin cont în alegerea produselor
(în special alimente)
Sursa: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2008/09/Nielsen
Ethics_FairTrade_0908.pdf
- Alte  varibile  de  care  consumatorii  ţin  cont  în  alegerea  produselor (în special
alimente) sunt:
· etica  proceselor  de  producţie –  72%  dintre  respondenţi  consideră  că  este
important şi foarte important ca alimentele să fie produse ţinându-se cont de
concurenţa loială, respectarea drepturilor angajatilor etc.;
· gradul de implicare al companiei în societate – 60% dintre respondenţi consideră
că este important şi foarte important ca produsele să aparţină unei companii care
se implică în programe de dezvoltare socială.
În  concluzie,  în  alegerea  produselor  şi  serviciilor  consumatorii  sunt
influenţaţi de preocupările pe care le au companiile de a fi implicate în proiecte
sociale (84%)  precum  şi  dacă  au  o  politică  de  mediu  şi  proiecte  în  acest  sens
(87%), publicul fiind în favoarea reglementărilor cu privire la reducerea emisiilor
nocive ale companiilor (40%), consumatorii sunt din ce în ce mai sensibili la etica
proceselor de producţie şi atunci cănd sunt puşi în situaţia de a-şi alege produsele
majoritatea  consumatorii  ţin  cont  de  materiile  prime  folosite  (78%), etica
proceselor de producţie (78%) respectiv de gradul de implicare al companiei în
societate (60%).Studia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
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2. Obţinerea sustenabilităţii – punct central al tendinţei ecologiste în
marketing
Conform concepţiei lui Peattie marketingul ecologic este „un proces de
management  holistic  responsabil  cu  identificarea,  anticiparea  şi  satisfacerea
cerinţelor  clienţilor  şi  a  societăţii  într-o  formă  profitabilă  şi  sustenabilă  pentru
organizaţie  şi  mediu”  (Peattie  K.,  1995).  Abordarea  „management  holistic”
imprimă organizaţiei o viziune de ansamblu, nu una liniară, şi totodată care să ia în
considerare  întreg  ciclul  de  viaţă  al  produsului.  De  exemplu,  se  ţine  seama  de
impactul  producţiei,  distribuţiei,  vânzării  şi  postvânzării  asupra  mediului.  De
asemenea organizaţiile sunt responsabile pentru a avea o producţie curată la fiecare
pas din procesul total. Dacă un singur pas poluează, se va observa în produsul finit
(Morar A,  Cândea  D., Bacali  L.,  2008). Wasik  J.F.  descrie  procesul  de
management holistic ca fiind bazat pe filozofiile estice, în special cele japoneze. El
reuneşte trei concepte importante (Wasik J. F., 1996): kaizen (lupta continuă pentru
calitate  maximă),  mu  (o  filozofie  budistă  care  arată  deschidere  faţă  de  viitor),
shibui (arată  o  sensibilitate  a  omului  faţă  de  natură  şi  o  sensibilitate  privind
estetica).
Wasik  afirmă  că  aceste  concepte  sunt  importante  şi  că  subliniază
explorarea căilor creative şi flexibile ale legăturilor umane şi ale legăturilor de
afaceri relativ raportate la natură (Wasik J. F., 1996). Ideea de abordare holistică
include viziunea de evoluţie, precum natura organizaţiei, „în sensul de a forma
întreguri, care reprezintă mai mult decât simpla însumare a părţilor componente”.
Astfel marketingul ecologic trebuie sa fie o componentă şi totodată „o rezultantă a
interacţiunilor dintre celelalte componente ce formează contextul organizaţional”
(Luca  G.,  Bacali  L.,  2003).  Filozofiile japoneze  au fost  integrate în  conceptele
occidentale de sustenabilitate şi dezvoltare durabilă. „Renunţă la modul de gândire
a faptului că folosirea decentă a Pământului este numai o problemă economică.
Examinează fiecare problemă în termeni, de ce este etic şi estetic corect, precum şi
ceea ce este economic important. Un lucru este corect când protejează integritatea,
stabilitatea şi frumuseţea comunităţii biotice. Este greşit când are loc altfel” este un
citat  din  Leopold  (1949)  care  demonstrează  aceasta.  Prin  urmare,  bunăstarea
noastră economică nu poate fi separată de bunăstarea mediului. La nivel de top
management al organizaţiilor, se remarcă şi în prezent o serie de paradigme, erori
de gândire, în ceea ce priveşte acest tip de abordare, în sensul că: focalizarea se
face pe obiective operaţionale şi nu strategice; sarcinile individuale sunt prioritare
în defavoarea celor la nivel global, la nivel de întreagă organizaţie; se merge pe
principiul că orice acţiune întreprinsă are efect instantaneu; responsabilitatea pentru
eventuale eşecuri  „se  aruncă  pe  parteneri  sau  membrii  externi”;  nu  se  iau  în
considerare posibilele ameninţări; încrederea că orice problemă apărută poate fi
rezolvată prin crearea unei echipe mixte de specialişti (Luca G., Bacali L, 2003).
În  scopul  obţinerii  de avantaje  competitive,  organizaţiile  caută  să  se
folosească  foarte  mult  de  resursele  de  marketing,  dar  nici  conceptul  de
sustenabilitate nu este o excepţie de la regulă. De exemplu, corporaţii ca British
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comunicare bazate pe acest concept. Reacţia opiniei publice nu întârzie să apară
dacă  există  un  dezacord  între  campaniile  de  imagine  ale  firmelor  şi
comportamentul lor în raport cu comunitatea şi cu mediul. Astfel companiile sunt
catalogate  fiind (http://www.revista22.ro/a-href-transparenta-si-credibilitate-in-
practicile-de-responsabilitate-354 6.html):
- "spoite cu verde” (greenwash), dacă afectează mediul sau comunitatea, căutând
în  acelaşi  timp  ca,  prin  marketing,  să-şi  păstreze  şi  să-şi  extindă  piaţa,
promovându-se  drept  prieteni  ai  mediului  şi  lideri  în  lupta  pentru  eradicarea
săraciei;
- "spoite în albastru" (bluewash), dacă fac caz de angajamentul lor faţă de cauze
umanitare  precum  lupta  împotriva  sărăciei,  ajutorarea  populaţiilor  afectate  de
dezastre  naturale,  drepturile  omului  sau  dezvoltare  sustenabilă,  în  vreme  ce
acţiunile lor contrazic acest angajament;
- "curate" (sweatwash), cele recunoscute pentru condiţiile grele de muncă oferite
angajaţilor,  dar  care,  totodata,  incearcă  să  abată  atenţia  publicului  de  la  aceste
practici.
Un exemplu concludent este cel al Organizaţiei CorpWatch (o organizaţie
americană  neguvernamentală)  care  prezintă  dezacordul  dintre  imaginea
companiilor  creeată  prin  publicitate  şi  practicile  iresponsabile  ale  unora  dintre
acestea:
- "Priviţi imaginile publicitare. Păduri de un verde crud. Superbe păsări de pradă
surprinse în zbor. Balene sărind din apă. Valuri sclipind în razele soarelui. Toate
minunat fotografiate şi reproduse cu tehnologii costisitoare. Toate oferite de marile
corporaţii din industriile petrolului, chimică, nucleară şi biotehnologică. Cei mai
mari poluatori sunt adesea tocmai companiile care utilizează cele mai sofisticate
tehnici  de  comunicare  pentru  a-şi  face  publice  mesajele"
(http://www.revista22.ro/a-href-transparenta-si-credibilitate-in-practicile-de-
responsabilitate-354 6.html).
- Încrederea  acordată  de  public  unei  companii  constituie  avantajul  competitiv
câştigat de către aceasta prin asumarea unor responsabilităţi sociale. Tocmai în
acest sens responsabilii şi experţii în marketing şi strategii de imagine a mărcii
caută  modalităţi  prin  care  să  câştige  încrederea  publicului. “Nu  de  imagine  au
nevoie firmele, ci de încrederea publicului. Iar această încredere se câstigă prin
responsabilitate. Mecanismul psihologic este elementar: dacă oamenii au încredere
într-o  companie,  vor  prefera  produsele  ei. Practic,  o  vor  alege  ca  partener”
(http://www.revista22.ro/a-href-transparenta-si-credibilitate-in-practicile-de-
responsabi litate-354 6.html).
Concluzie
Dezvoltarea sustenabilă rămâne punctul central al tendinţei ecologiste în
marketing,  la  fel  ca  în  cazul  managementului ecologic.  Dar,  între  dezvoltarea
sustenabilă şi conceptul tradiţional de marketing se pot desprinde o serie de aspecte
contradictorii, pornind de la faptul că „rolul marketingului în viziunea tradiţională,
constă tocmai în stimularea consumului, cât şi în stimularea creşterii economice pe
termen scurt, tendinţe care contravin principiilor dezvoltării durabile” (Dumitru C.,Studia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
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2001). Multe companii folosindu-se de concepte precum marketingul ecologic în
scopul comercializării de produse şi servicii şi-au înverzit şi îmbunătăţit imaginea,
problema mediului este din ce în ce mai mult o componentă reală a strategiei de
marketing global pentru multe companii multinaţionale, chiar dacă uneori a dus la
creşterea costurilor pe parcursul ciclului de viaţă al produsului.
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